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Referat: 
Ziel dieser Arbeit ist es, die Entwicklung der Radioformate in Berlin 
nach der Deutschen Wiedervereinigung zu analysieren. Zur Analyse 
dieser Entwicklung dienen die Media Analyse Zahlen der Jahre 1991 
bis 2010. Des Weiteren werden Daten zur Wirtschaftlichkeit der 
Sender herangezogen und ausgewertet.  
Im Verlauf der Arbeit wird aufgezeigt, wie sich die Radioformate in 
Berlin verändert und entwickelt haben. Es wird ergründet, welche 
Formate sich etabliert und welche an Bedeutung verloren haben. 
Weiterhin werden am Ende der Arbeit Formate aufgezeigt, die in Zu-
kunft den Radiomarkt Berlin prägen werden sowie Formate, die Ver-
besserungspotenzial haben, d.h. die durch Anpassungen eine 
höhere Hörerzahl erreichen können. 
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1. Einleitung in das Thema 
 
In dieser Arbeit wird die Entwicklung der Radioformate im Radio-
markt Berlin analysiert. Als Grundlage und Ausgangspunkt der Ana-
lyse dienen die Media-Analyse Zahlen der Jahre 1991 bis 2010. Über 
diesen Zeitraum wird im Folgenden aufgezeigt, wie sich die Radio-
formate nach dem Fall der Berliner Mauer und der Wiederver-
einigung Deutschlands im Radiomarkt Berlin herausgebildet, etabliert 
und entwickelt haben.  
Darüber hinaus wird die Media-Analyse erläutert (welchen Zweck 
verfolgt sie und durch wen wird sie initiiert?). Außerdem werden die 
im Radiomarkt Berlin vorkommenden Formate aufgezeigt und be-
schrieben. Des Weiteren werden die Sender des Sendegebietes den 
Formaten zugeordnet und es erfolgt eine Filterung der Media-
Analyse Zahlen (speziell des Wertes Hörer/Durchschnittsstunde, da 
dies das Erfolgskreterium der Radiosender ist) für den Radiomarkt 
Berlin. Im Ergebnis dieser Arbeit wird die Entwicklung der Formate 
beschrieben sowie eine Zukunftsprognose für die weitere Ent-
wicklung im Hörfunk des Landes Berlin entwickelt und diskutiert.  
In dieser Untersuchung werden ausschließlich werbetreibende 
öffentlich-rechtliche und privat-kommerzielle Sender behandelt, die in 
der Media Analyse geführt werden, da über diese Sender die 
meisten Daten zur Verfügung stehen. Des weiteren werden diese 
Sender ausschließlich (privat-kommerzielle Sender) oder zum Teil 
(öffentlich-rechtliche Sender) über Werbung finanziert und müssen 
somit alle aus der Werbung Gewinne erzielen. 
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2. Die Media-Analyse 
2.1 Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse (ag.ma) 
 
Die Media-Analyse (ma) wird durch die Arbeitsgemeinschaft Media-
Analyse (ag.ma) durchgeführt. Die ag.ma ist ein Non-Profit Unter-
nehmen, das als eingetragener Verein agiert.1 Um das Medien-
nutzungsverhalten der Bevölkerung wiederzugeben, führt die ag.ma 
in einem Rhythmus von einem halben Jahr telefonische Befragungen 
durch. Im Anschluss an die Befragungen werden die Forschungs-
ergebnisse ausgewertet, aufbereitet und abschließend veröffentlicht.  
Bis 2008 bildete die Grundgesamtheit für diese Befragungen 
Deutsche ab 14 Jahren. Im Jahr 2008 wurde die Grundgesamtheit 
für die ma Radio erweitert. Mit in die Untersuchungen einbezogen 
wurden Deutsche und in Deutschland lebende EU-Ausländer ab 14 
Jahre sowie Kinder ab 10 Jahren. Die ma Radio war die erste Ana-
lyse innerhalb der ag.ma, die diese erweiterte Grundgesamtheit ver-
wendete. Somit konnte die Werbewirtschaft ihre Zielgruppen noch 
stärker differenzieren.2 Seit 2010 bilden deutsch sprechende aus 
Deutschen, EU- und Nicht-EU-Ausländern ab 10 Jahren die Grund-
gesamtheit aller Forschungsergebnisse der ag.ma.3 Die 
Forschungsberichte umfassen die Bereiche TV, Radio, 
Zeitungen/Zeitschriften, Kino, Lesezirkel, Konpress, Plakat 
und Online.4 
 
                                            
1
 Vgl. Arbeitsgemeinschaft Media Analyse e.V. Kurzporträt, Stand:2004, aufgeru-    
2
 Vgl. Klingler/Müller 10/2008, 1 
3
 Vgl. Gattringer/Klingler 10/2010, 1 
4
 Vgl. Arbeitsgemeinschaft Media Analyse e.V. Aufgaben und Ziele, Stand:2004  
   aufgerufen am 2. November 2010 
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2.2 Durchführung der Media-Analyse Radio 
 
Die Media Analyse Radio wurde vor allem auf Initiative von RTL 
Radio Luxemburg, das damals schon in das deutsche Sendegebiet 
einstrahlte und sich auf dem deutschen Radiomarkt etablieren wollte, 
eingeführt. Außerdem dienten die Mediadaten dem Sender zur 
besseren Vermarktung auf dem deutschen Radiomarkt. Erstmals 
wurde die Radionutzung im Jahr 1972 analysiert. Durch das schnelle 
Aufkommen an privaten Hörfunksendern Mitte der 80er Jahre wurde 
es methodisch erforderlich die ma Radio separat durchzuführen. 
Somit kam es dazu, dass seit 1987 die Radionutzung in einer 
eigenen unabhängigen Erhebung analysiert wird.5 Die ma Radio wird 
dabei von mehreren Marktforschungsinstituten im Auftrag der ag.ma 
durchgeführt. Für die ma 2010 sind das die Marktforschungsinstitute 
TNS Emnid Medien- und Sozialforschung GmbH, IFAK GmbH & Co. 
KG, TNS Infratest MediaResearch, ENIGMA / GfK Medienforschung, 
Media Markt Analysen GmbH & Co. KG und IPSOS Deutschland 
GmbH.  
Noch bis Herbst 1999 wurden die Forschungsdaten per Face-to-
Face Befragung erhoben und nur einmal pro Jahr veröffentlicht.6 Zur 
ma 2000 wurden die Face-to-Face-Befragungen durch computer-
gestützte Telefonumfragen ersetzt. Gründe für diese Umstellung 
waren die gestiegenen Anforderungen der Wirtschaft nach einer 
zeitgemäßen, medienadäquaten Erhebung. Außerdem wurden durch 
die computergestützten Telefonumfragen jüngere mobilere Ziel-
gruppen besser erfasst und die Radionutzungsdauer und außerhäus-
                                            
5
 Vgl. Arbeitsgemeinschaft Media Analyse e.V. Hörfunk, Stand:2004 aufgerufen  
   am 2. November 2010 
6
 Vgl. Arbeitsgemeinschaft Media Analyse e.V. Erhebungsmethode, Stand:2004  
   aufgerufen am 2. November 2010  
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liche Radionutzung besser abgebildet. 7 Jeweils im Frühjahr und im 
Sommer wird auf Basis von etwa 60.000 CATI-Interviews (Computer 
Assisted Telephone Interviews) ein Bericht veröffentlicht. Dieser Be-
richt beinhaltet für ca. 200 Einzelsender und Hörfunkkombinationen 
unter anderen Auswertungen zum:  
 Weitesten Hörerkreis, wie viele Personen haben das 
Programm in den letzten zwei Wochen gehört)8, 
 Hörer pro Tag ist die Reichweite der Sender zwischen 5 und 
24 Uhr, (diese Zeitspanne wird bei den werbetreibenden 
Sendern als werbeführende Stunden bezeichnet),  
 Hördauer gibt an, wie lange die Bevölkerung durchschnittlich 
am Tag Radio hört und ist die Grundeinheit zur Berechnung 
von Marktanteilen,  
 Verweildauer gibt an, wie lange durchschnittlich ein be-
stimmter Sender pro Tag gehört wird, 
 Hörer/Durchschnittsstunde ist das Haupterfolgskreterium für 
alle Radiosender und gibt für Montag – Samstag 6 – 18 Uhr 
die durchschnittliche Reichweite eines Senders an und  
 Einzelstundenreichweiten (gibt an, wie viele Personen in den 
jeweiligen Stunden erreicht werden).9  
Um die gesamte Radionutzung des Befragten so genau wie möglich 
zu erfassen, wird beim Interview die Radionutzung viertelstunden-
                                            
7
 Vgl. Media-Perspektiven 10/1999, 518 
8
 Vgl. TNS Infratest, Stand:2004 aufgerufen am 2. November 2010 
9
 Vgl. Arbeitsgemeinschaft Media Analyse e.V. Hörfunk, Stand:2004 aufgerufen  
   am 21. November 2010 
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weise von 5 Uhr bis 24 Uhr erhoben.10 Diese Informationen werden 
in Berichtsbänden und Datensätzen ausgewiesen.11  
2.3 Das Feldmodell 
 
Das Feldmodell der ag.ma regelt die organisatorische und zeitliche 
Verteilung der Interviews. Die Radionutzungsdaten werden in zwei 
Wellen im Herbst und Frühjahr erhoben. Durch ein rollierendes 
System wird dann immer die ältere Erhebungswelle durch die 
Aktuellere ersetzt. Zum Berichterstattungstermin im März werden die 
Ergebnisse der Frühjahrs- und Herbstwelle des Vorjahres veröffent-
licht und im Juli wird die Herbstwelle des Vorjahres und die Früh-
jahrswelle des aktuellen Jahres publiziert. Die gesamte Feldzeit be-
trägt dabei pro Erhebungswelle 15 Wochen. Die Hauptinterviewzeit 
liegt zwischen 17.00 und 21.00 Uhr, damit die Stichprobe optimal 
ausgeschöpft wird. 12 
                                            
10
 Vgl. ARD Werbung Sales & Service 2003, 14 
11
 Vgl. Arbeitsgemeinschaft Media Analyse e.V. Hörfunk, Stand:2004 aufgerufen  
    am 2. November 2010 
12
 Vgl. Arbeitsgemeinschaft Media Analyse e.V. Feldmodell, Stand:2004 aufgeru-      
    fen am 2. November 2010 
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Abbildung 1: Feldmodell der ma Radio (Arbeitsgemeinschaft Media Analyse e.V. 
Feldmodell) 
2.4 Stichprobe 
 
Die Stichprobe dient dazu, ein verkleinertes Abbild der Grund-
gesamtheit der deutschen Bevölkerung darzustellen. Die Verteilung 
der Interviews wird über die Stichprobenanlage bestimmt13 und in 
einem mehrstufigen systematischen Auswahlverfahren aus allen in 
Deutschland vorhandenen Festnetz-Telefonnummern die Stich-
proben ausgewählt. Damit die unterschiedlichen Radiomärkte in 
Deutschland gerecht abgebildet werden, ist die Stichprobe dis-
proportional angelegt.14 Die Größe der Stichprobe ist somit zwischen 
den Bundesländern verschieden, es werden aber mindestens 1.445 
Personen pro Bundesland befragt. 
                                            
13
 Vgl. Arbeitsgemeinschaft Media Analyse e.V. Stichprobe, Stand:2004 aufgerufen  
    am 3. November 2010 
14
 Vgl. ARD Werbung Sales & Service 2003, 10 
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2.5 Fragebogen und Abfragemodell 
 
Die Befragung erfolgt im Interviewstil anhand eines Fragebogens. 
Durch die Befragungsmethode der CATI mussten die Fragebögen 
angepasst werden. Hier wurden vor allem kürzere, auf das Medium 
Radio beschränkte Fragen erstellt.  
Zu Beginn eines Interviews wird der aktuelle Fragebogen mit Hilfe 
eines Generalfilters zu einer gestützten Abfrage umgewandelt. Der 
Interviewer ermittelt durch das Vorlesen von Sendernamen und 
Slogans, die am Wohnort des Probanden terrestrisch empfangbar 
sind, diejenigen Sender, die der Befragte in die Kategorie „schon mal 
gehört“ einordnet. Darüber hinaus können vom Befragten noch 
weitere Sender genannt werden, die nicht vorgelesen werden.15 
Im nun folgenden Zeitfilter werden alle „schon mal gehörten“ Sender 
auf den jeweiligen Zeitpunkt des letzten Hörens ermittelt. Personen, 
die einen Sender in den letzten 14 Tagen gehört haben, zählen zum 
„weitesten Hörerkreis“ (WHK). Im Durchschnitt werden pro Hörer vier 
Sender in den letzten 14 Tagen gehört.16 Die Hörer aus dem WHK 
eines Senders werden im Weiteren nach der Hörhäufigkeit dieser 
Sender gefragt, welche sich aus den Sendern ergibt, die während 
der Werktage (Montag bis Samstag) gehört werden. Hieraus folgt die 
Klassifizierung in Stammhörer, welche den Sender vier bis sechs Mal 
in der Woche hören und Hörer, die einen bestimmten Sender ein bis 
drei Mal in der Woche hören.17  
Im Anschluss daran protokoliert der Interviewer nach Angaben des 
Befragten den Tagesablauf des vorangegangenen Tages im Zeit-
                                            
15
 Vgl. ARD Werbung Sales & Service 2003, 12 
16
 Vgl. Arbeitsgemeinschaft Media Analyse e.V. Abfragemodell, Stand:2004 aufge- 
    rufen am 3. November 2010 
17
 ebenda 
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1. Sender schon 
mal gehört?
Ja, schon mal 
gehört.
Nein, noch nie 
gehört
2. Wann zuletzt 
gehört?
innerhalb der 
letzten 2 
Wochen (WHK)
2 - 4 Wochen
Länger her 
(mehr als 4 
Wochen)
3. An wievielen 
Werktagen? 0 - 6 Tage
4. Tagesablauf
Erfassung 
Tagesablauf 
gestern
raum von 5 Uhr bis 24 Uhr. In Zeitabschnitten von Viertelstunden 
werden Tätigkeiten im Haus, außer Haus und die Radionutzung, 
sowie die Nutzung der Komplementärmedien (Fernsehen, CDs 
hören, Internetnutzung) ermittelt. Im Durchschnitt werden hierbei 
vom Befragten 1,2 Sender pro Tag genannt.18  
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 2: Eigene Darstellung Ablauf Fragebogen (In Anlehnung an Arbeits-
gemeinschaft Media Analyse e.V. Abfragemodell) 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
18
 Vgl. Radiozentrale Faktenspots 2010, o.S.,  aufgerufen am 29. November 2010 
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- protokolliertes Gespräch des vorangegangenen Tages 
- viertelstündige Erfassung aller Tätigkeiten 
- Radionutzungserfassung 
 
Befragungsschema Tagesablauf 
       im Haus 
- Körperpflege 
- Essen 
- Hausarbeit 
- Beruf 
- Sonstiges 
 
        außer Haus 
- unterwegs in Auto/ Bahn/Bus 
- Einkaufen /Besorgungen 
- Beruf 
- Schule/Studium 
- Restaurant/Gaststätte 
- Sonstiges 
 
         Medien 
- Radio hören 
- CD/Kassette etc. 
- Fernsehen 
- DVD/Video 
- PC 
 
schlafen 
2.6  Auswertung der Daten 
 
Die erhobenen Daten werden von den Instituten einer Plausibilitäts-
prüfung (Prüfung auf Nachvollziehbarkeit) unterzogen und nach Ab-
schluss der Erhebung an spezialisierte Auswerter der ag.ma geleitet. 
Von diesen Auswertern werden sie zusammengeführt und ver-
arbeitet. In allen Auswertungsebenen werden umfangreiche 
Kontrollen der Daten durchgeführt.19 
 
                                            
19
 Vgl. ARD Werbung Sales & Service 2003, 16 
Abbildung 3: Eigene Darstellung Frageschema Tagesablauf (In Anlehnung an  
Arbeitsgemeinschaft Media Analyse e.V. Abfragemodell) 
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3. Radioprofile: Eigenschaften und Er-
kennungsmerkmale 
 
In Deutschland gibt es verschiedene Radioprofile/ -formate. Das 
formatierte Radio stammt ursprünglich aus den USA20 und jedes 
Format ist auf eine spezielle Zielgruppe ausgerichtet.21 Diese 
Segmentierung ermöglicht es den Sendern und der Werbewirtschaft 
die Streuverluste bei den Hörern zu verringern und die einzelnen 
Werbegruppen gezielt anzusprechen.22  
Das Format eines Radiosenders kennzeichnet sich durch festgelegte 
Musikrichtung, Moderations-/ Präsentationsart, Soundlayout sowie 
Nachrichten und Serviceangeboten, welche sich über die gesamte 
Sendezeit erkennen lassen.23 Die gesamte Programmgestaltung ist 
so ausgelegt, dass sich das Programm Tag und Nacht durchhören 
lässt, wobei manche Radiosender nachts unmoderierte Musik im 
automatisierten Sendebetrieb laufen lassen und die Wiederkehr von 
bestimmten Elementen, wie Beitragsarten, Comedies und Musik für 
den Hörer leicht zu erkennen ist.24 Dabei ist zu beachten, dass 
gleiche Formate nicht zwangsläufig gleich klingen müssen. Der 
Programmchef muss auf regionale Eigenheiten, die Radiohistorie 
des Sendegebietes (welche Sender und Formate wurden bisher ge-
hört und waren erfolgreich) sowie die des eigenen Senders (Welches 
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 Vgl. Mediamanual, Stand:2010, aufgerufen am 4. November  2010 
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Format hatte der Sender? Wie ist die Hörerschaft des Senders 
strukturiert?) Rücksicht nehmen.25  
Im folgenden Teil sind die Formate beschrieben, die im Sendegebiet 
Berlin vorkommen. Das Format Oldie Based AC wird in die Kategorie 
Schlager / Oldies eingeordnet, da die Musiktitelauswahl und die Ziel-
altersgruppe dem Schlager-Format ähnlich sind. Außerdem werden 
vorkommende Sender den jeweiligen Formaten zugeordnet.  
 
3.1 Adult Contemporary (AC) 
 
Aufgrund der hohen Hörerzahlen ist Adult Contemporary sowohl in 
Berlin als auch in ganz Deutschland das populärste Radioformat.26 
Die Zielaltersgruppe des AC liegt zwischen 20 und 49 Jahren. Je 
nach Subformat kann die Zielaltersgruppe aber jünger oder älter 
sein. Die Musik und Moderationen sind gekennzeichnet durch eine 
gute Durchhörbarkeit, das heißt, das Programm kann leicht verfolgt 
werden. Im Vergleich zu anderen Radioformaten kommt es sehr 
häufig vor, dass Musiktitel von den Musikredakteuren editiert (ge-
kürzt) werden, um Abschaltfaktoren, wie kreischende Gitarrensolos, 
lange Raps oder andere irritierende Passagen zu entfernen.27 Die 
Musikauswahl muss eine breite Akzeptanz beim Publikum finden. 
Somit werden Titel gespielt, die sowohl von Jugendlichen als auch 
Erwachsenen gehört werden, i.d.R. Songs der 80er-Jahre bis 
heute.28 Oft werden mehrere Titel (drei bis vier) hintereinander, also 
                                            
25
 Vgl. Radiomanager Formate, Stand: 20. März 2009 15:34, aufgerufen am 5.  
    November 2010, 1  
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 Vgl. Mediamanual, Stand:2010, aufgerufen am 5. November  2010 
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ohne Moderationsunterbrechung gespielt. Die Moderationen ver-
laufen freundlich und positiv, sind nicht länger als zwei Minuten und 
haben einen starken Servicebezug. Sehr häufig werden aufwendige 
Spielaktionen durchgeführt, um eine starke Hörerbindung zu er-
zeugen.29 Ein Beispiel für dieses Format in Berlin ist der Sender 94.3 
rs2.30 
Beim Soft AC werden ruhigere, langsamere, gefälligere Musik-Titel 
gespielt. Die Zielgruppe ist vornehmlich weiblich und 25 – 49 Jahre 
alt.31 Radio Paradiso ist ein Beispiel für dieses Subformat in Berlin.32  
Das Current Based / Hot AC verwendet vor allem aktuelle Titel (fünf 
Jahre oder aktueller) gelegentlich werden auch Titel aus den Acht-
zigern und Neunzigern gespielt. Zielaltersgruppe sind Jugendliche 
und junge Erwachsene (20-30 Jahre).33 Als Beispiele für Berlin 
können BB Radio und 104.6 RTL genannt werden.34 
Der hohe Service- und Informationsanteil prägt das Subformat Major 
AC, das mit einer Mischung aus aktuellen Songs, 80ern und 90ern 
kombiniert wird. Beispiel für dieses Subformat ist RadioBerlin 88,8.35  
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 Vgl. Radiozentrale Übersicht Berlin/Brandenburg, o.J., aufgerufen am  
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3.2 Schlager/ Oldies 
 
Das Melodie-Schlager-Format ist das Format für die Generation 40 
Jahre plus, das von melodischen deutschen Schlagern, Evergreens 
und volkstümlicher Musik gekennzeichnet ist. Aufgrund der demo-
grafischen Gegebenheiten ist es das Format, was den potenziell 
weitesten Hörerkreis hat. Die Moderationen sind unaufdringlich, 
freundlich und teilweise konservativ.36 Ein Beispiel in Berlin ist 
oldiestar*.37   
  
Oldies 
 
Beim Format Oldies sind zwei Varianten kennzeichnend. Zum einen 
werden erfolgreiche Chart-Hits der 50er bis 80er Jahre und zum 
anderen eine Mischung aus internationalen und nationalen Titeln der 
20er bis 60er Jahre gespielt. Bei beiden Varianten sind die 
Moderationen ruhig und die Promotionaktivitäten gering. Die Ziel-
altersgruppe sind 40- bis 60-Jährige.38   
Das Oldie Based AC ist ein Musikformat bei dem Titel der letzten vier 
Jahrzehnte gespielt und mit einigen aktuelleren Pop-Hits erweitert 
werden.39 Beispiele für dieses Subformat in Berlin sind Spreeradio 
105.5, Antenne Brandenburg und Berliner Rundfunk 91.4.40 
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 Vgl. Radiomanager Formate, Stand: 20. März 2009 15:34, aufgerufen am 6.  
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3.3 Sonstige vorkommende Formate 
 
Contemporary Hit Radio (CHR) 
 
Das CHR kann als „Radio für die Hits der Gegenwart“ bezeichnet 
werden. Die Musikprogramme sind gekennzeichnet durch eine sehr 
begrenzte Auswahl an Titeln (Top 40 Titel), dadurch entsteht eine 
schnelle Titelrotation und die Songs wiederholen sich bis zu acht Mal 
am Tag.41 Absteigende Hits und Oldies werden vermieden. Prägend 
für dieses Format sind lange Musikstrecken sowie knappe, 
dynamisch-aggressive, aber witzige Moderationen. Der 
Informationsanteil ist gering. Programmelemente wie Morgenshows, 
Comedy- und Nachrichten sind ähnlich aufgebaut wie beim AC. Um 
eine große Hörerbindung zu erreichen, werden häufig Gewinnspiele 
und Werbeaktionen durchgeführt.42 Kernzielgruppe sind konsum-
freudige junge Menschen zwischen 14 bis 24 Jahren. Der Radio-
sender Fritz kann als Beispiel für Berlin genannt werden.43 
Der Mainstream CHR ist die verbreitetste Unterform des 
Contemporary Hit Radio. Kennzeichnend ist eine breitere Titelaus-
wahl der gängigsten Hitlisten-Musik.44  Beispielhaft für Berlin ist der 
Sender Energy Berlin.45 
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 Vgl. Dudzik/Hagenah 3/2010, 5 
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 Vgl. Radiomanager Formate, Stand: 20. März 2009 15:34, aufgerufen am  
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 Album oriented Rock (AOR) 
 
Das AOR spricht vor allem die männliche Zielgruppe zwischen 18 
und 39 Jahren an. Somit reduziert sich die Zahl der potentiellen 
Werbekunden und das Format ist erst ab einer bestimmten Markt-
größe wirtschaftlich. Beim Album oriented Rock steht die Musik im 
Vordergrund und der Service ist zweitrangig. Die Musikauswahl ist 
groß (etwa 1500 bis 2000 Titel), abwechslungsreich und es werden 
auch weniger bekannte Musiktitel und Interpreten gespielt. Die 
Moderationen sind von männlichen Stimmen geprägt und bieten vor 
allem Informationen zu den Künstlern, Musiktiteln und Musikhistorie. 
Zahlreiche Werbeaktionen zur Hörerbindung sind auch beim AOR zu 
finden.46 Ein Beispiel für dieses Format ist STAR FM 87.9 MAXIMUM 
ROCK.47 
 
Urban Contemporary UC 
 
Urban Contemporary ist ein Format, das vor allem in den Metropolen 
der westlichen Welt hörbar ist. Es besteht aus einer Mischung aus 
rhythmusbetonten Titeln, wie Dance-Classics, Rap/Hip-Hop Songs 
und Funk.48 Die Moderationen beim UC beziehen sich vorrangig auf 
Künstler-Informationen, aktuelle Trends und Szeneberichten. Die 
Moderatoren sind oft DJs, die einen szenetypischen Wortschatz ver-
wenden. Ein wichtiges Merkmal für Sender dieses Formats sind 
Außen-Promotions, die in den Szenevierteln der Städte veranstaltet 
werden. Die Kernzielgruppe sind die 14 bis 34 jährigen Trend-
                                            
46
 Vgl. Radiomanager Formate, Stand: 20. März 2009 15:34, aufgerufen am  
    5. November 2010, 5 
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orientierten.49 Als Beispiele für Berlin können Motor FM, Jam FM und 
Kiss FM genannt werden.50  
 
Middle of the Road (MOR) 
 
Das Format des Middle of the Road ist das klassische Vollprogramm 
mit einer Mischung aus Musik und Information. Es wird ein breites 
Spektrum an harmonisch-melodischen nationalen und inter-
nationalen Songs gespielt, die eine große Hörerschaft erreichen 
sollen. 51 Die Moderationen sind ruhig und sachlich, teilweise mit an-
spruchsvollen redaktionellen Beiträgen gefüllt. Ein MOR-Sender 
kennzeichnet sich durch ein breites Spektrum an Nachrichten und 
Informationen. Die Zielaltersgruppe sind die 35 bis 55 Jährigen.52 
POWERRADIO ist ein Beispiel in Berlin für einen MOR-Sender.53 
  
Jazz 
 
Beim Jazz-Format sind die Moderationen im Programm ruhig und 
teilweise mit anspruchsvollen redaktionellen Inhalten versehen. Jazz-
Sender betreiben nur wenige Promotionaktionen. Eine Abwandlung 
zum herkömmlichen Jazz-Format ist das Popular-Jazz-Format, 
welches Crossover taugliche Titel spielt, also Songs, die auch in 
einem AC-Format laufen können. Die Kernzielgruppe sind die 30- bis 
60- Jährigen, die häufig gebildet, besser verdienend und in 
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Führungspositionen eingesetzt sind.54 Ein Beispiel für dieses Format 
ist JazzRadio 101.9. 
 
Klassik 
 
Beim Klassik-Format werden beliebte Werke der klassischen Musik, 
Konzerte, Sinfonien, Opern und Operetten gespielt. Die 
Moderationen sind informativ, ausführlich und anspruchsvoll. Eine 
große Bedeutung haben Nachrichtensendungen. Die Kernzielgruppe 
sind die 30- bis 60-Jährigen, die besonders gebildet und ein-
kommensstark sind.55 KlassikRadio Gebiet Berlin ist ein Beispiel für 
dieses Format.56 
 
All News 
 
Das All News Format ist ein Wort-orientiertes Informationsformat, 
das 24 Stunden am Tag in einer schnellen Rotation aktuelle 
Informationen aus aller Welt sendet. Dazu gibt es die wichtigsten 
Meldungen aus der Region kombiniert mit Reportagen und Inter-
views. Die Moderationen sind sachlich. Die Zielaltersgruppe liegt 
zwischen 25 und 50 Jahren.57 Beispiel für ein All News Sender in 
Berlin ist InfoRadio.58 
 
                                            
54
 Vgl. Radiomanager Formate, Stand: 20. März 2009 15:34, aufgerufen am  
    7. November 2010, 7 
55
 Vgl. Dudzik/Hagenah 3/2010, 5 
56
 Vgl. Radiozentrale Übersicht Berlin/Brandenburg, o.J., aufgerufen am    
    7.November 2010 
57
 Vgl. Dudzik/Hagenah 3/2010, 5 
58
 Vgl. Radiozentrale Übersicht Berlin/Brandenburg, o.J., aufgerufen am   
    7.November 2010 
Radioprofile: Eigenschaften und Erkennungsmerkmale 
27 
 
3.4 Besonderheiten im Berliner Radiomarkt 
 
Die Berliner Senderlandschaft bietet weiterhin drei Besonderheiten, 
die es in Deutschland nur selten vorhanden sind. So gibt es mit 
Radyo METROPOL FM einen Sender, der ausschließlich türkische 
Musik spielt, Nachrichten aber in deutscher und türkischer Sprache 
sendet. Radyo METROPOL FM sendet auch noch in anderen Ge-
bieten, in denen die türkische Bevölkerung einen hohen Anteil hat 
(Ludwigshafen, Stuttgart, Mannheim, Mainz, Wiesbaden, Rüssels-
heim, Raunheim, Groß-Gerau, Hochheim).59 Zielaltersgruppe sind 
die „Deutschtürken“ im Alter von 18 bis 49 Jahren. Die Moderationen 
und Nachrichten enthalten vor allem Informationen, die für diese Be-
völkerungsgruppe wichtig sind. Weiterhin werden aber auch 
nationale und internationale Themen behandelt. Im Fastenmonat 
Ramadan wird beispielsweise auf individuelle Bedürfnisse ein-
gegangen, indem jeden Tag bei Einbruch der Dunkelheit ein Fasten-
gebet im Programm gesprochen wird.60   
Eine weitere Besonderheit ist der Sender Radio Russkij Berlin 97,2 
FM. Dieser Sender ist der Erste in Deutschland, der ganztägig in 
russischer Sprache sendet. Zunächst wurde im Sommer 2003 ein 
Probeprogramm ausgestrahlt und seit 8. November ist Radio Russkij 
Berlin 97,2 FM als Vollprogramm empfangbar.61 Ziele sind dabei die 
Integration, Information und Sozialisation der in Berlin lebenden 
Russen.62 Die Musik ist russisch bzw. osteuropäisch geprägt. Die 
Nachrichten beinhalten Informationen aus den GUS-Ländern (Ge-
meinschaft Unabhängiger Staaten), aber auch lokale und regionale 
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Berichte. Darüber hinaus gibt es Sendereihen, Talk-Sendungen und 
sogenannte Rundfunkbrücken nach New York, Moskau, Riga, Tel 
Aviv.63  
Die dritte Besonderheit ist Radio TEDDY, das sich mit seinem 
Programm an Kinder und Familien richtet. Die Nachrichten und 
Informationen werden so präsentiert, dass sie auch für Kinder ver-
ständlich sind. Darüber hinaus gibt es Service- und Ratgeber-
sendungen zu den Themen Schule, Bildung und Erziehung, Freizeit, 
Sport, Kultur und Technik. Kennzeichnende Programmschwerpunkte 
sind Hörspiele und Geschichten. Schwer einzuordnen ist die Musik, 
da sie sich nach keiner bestimmten Musikfarbe richtet.64  
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4. Die Entwicklung der Radioprofile 
4.1 Entwicklung von 1991 bis 1995 
 
Die politische Wende der Jahre 1989/90 führte auch zu einer Wende 
in der Hörfunklandschaft des Landes Berlin. Mit dem Rundfunküber-
leitungsgesetz vom 14. September 1990 sollte das Rundfunksystem 
der DDR aufgelöst werden, wobei die technischen Einrichtungen des 
DDR-Rundfunks sowie das große Spektrum an UKW-Frequenzen 
erhalten blieben. Diese Voraussetzungen bildeten die Basis für einen 
Markt, der sich in den folgenden Jahren zum vielfältigsten und 
formatreichsten Radiomarkt Deutschlands entwickelte.65 Das Rund-
funküberleitungsgesetz ermöglichte es den Radiosendern der DDR 
noch bis zum 31.Dezember 1991 weiter zusenden.  
Schon in den Jahren 1991 und 1992 kamen mit 104.6 RTL, 94.3 rs2 
(früher RIAS 2), Berliner Rundfunk 91.4 und Energy Berlin weitere 
Privatradiosender und mit Rockradio B (Jugendsender des Ost-
deutschen Rundfunk Brandenburg ORB) sowie Radio 4 U (Jugend-
sender des SFB) zwei weitere öffentlich-rechtliche Sender auf den 
Markt. SFB und ORB versuchten 1992 ihre Ressourcen zu vereinen 
und ein gemeinsames Jugendradio zu produzieren. Dies scheiterte 
jedoch an der Uneinigkeit über den Sendestandort und so wurden 
1992 die beiden Sender Rock Radio B und Radio 4 U separat weiter 
betrieben. Aus Einsparungsgründen stellte der SFB Radio 4 U am 
31. Dezember 1992 ein. Damit wurde aber auch die Grundlage für 
ein gemeinsames Jugendradio mit dem ORB geschaffen und folglich 
ging am 1. März 1993 Fritz auf Sendung mit dem Standort Potsdam, 
Babelsberg. Ende des Jahres 1993 ging mit BB Radio ein weiterer 
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privater Radiosender auf den Markt, welcher sich in den folgenden 
Jahren zum meistgehörten privaten Radiosender der Gesamtregion 
Berlin-Brandenburg entwickeln sollte.66 Im Rahmen der Kooperation 
zwischen dem SFB und dem ORB wurde ab dem 22. Februar 1993 
mit Radio B zwei ein gemeinsamer Informations- und Servicesender 
und ab dem 25. August 1995 ein gemeinsamer Informations- und 
Nachrichtensender in Form von InfoRadio ausgestrahlt.67  
Es ist zu erkennen, dass bis zum Jahr 1995 schon eine Vielzahl an 
Radiosendern für das Gebiet vorhanden war. Bereits damals waren 
die Sender unterschiedlich ausgelegt. So gab es Ende 1995 folgende 
Formate und Sender: 
Formate Sender (absteigend nach Hörerzahlen 1995) 
Adult             
Contemporary 
104.6 RTL, Radio B zwei, BB RADIO,  Soft Hit 
Radio  
Schlager / Oldies 
(inkl. Oldie  
Based AC) 
hundert.6, Berliner Rundfunk 91.4, Berlin 88.8,  
94.3 rs2, Antenne Brandenburg, Spreeradio 
105.5 
Sonstige Energy Berlin (EHR, CHR), Fritz (CHR, Rock, 
Black, Dance), KISS FM (Black,Dance), 
JazzRadio (Jazz), SFB 3 (Klassik), InfoRadio (All 
News)  
 
Abbildung 4: Eigene Darstellung Formate und Sender 1995 (SPOTS Mediadaten 4/95, 
ma Radio 1995) 
Bei Betrachtung der Media Analyse Zahlen ist zu erkennen, dass die 
Hörer zwischen 1991 und 1995 mehr auf die deutsche Musik Wert 
legten. So hatten 1995 die hörerstärksten Sender hundert.6, Berliner 
Rundfunk 91.4 und Berlin 88.8 ihr damaliges Format auf deutsche 
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Schlager und Oldies ausgerichtet. Diese Sender, gemeinsam mit den 
weiteren Schlager- / Oldies-Sendern 94.3 rs2 und Antenne Branden-
burg, hatten in Summe im Jahr 1995 370.000 Hörer pro Durch-
schnittsstunde. Der Sender hundert.6 war mit 120.000 
Hörer/Durchschnittsstunde der Sender mit der größten Hörerzahl und 
hatte einen Anteil von 32 % an der Gesamthörerzahl dieses 
Formates.68  
Die AC-Sender 104.6 RTL, Radio B zwei und BB RADIO kamen auf 
120.000 Hörer/Durchschnittsstunde. Dabei hatte der Sender 104.6 
RTL mit 90.000 Hörern einen Anteil von 75 % an der Gesamthörer-
zahl der AC-Sender.  
Die Sender Energy Berlin (EHR), Fritz (CHR, Rock, Black, Dance), 
KISS FM (Black, Dance), JazzRadio (Jazz), SFB 3 (Klassik) und 
InfoRadio (All News) erreichten zusammen 80.000 Hörer (1995). Es 
lässt sich also erkennen, dass die Formate AC, CHR, EHR und AOR 
mit ihren teilweise aktuelleren englischsprachigen Titeln nur zum An-
fang, also zum Sendestart, gefragt waren. Später ging die Zahl der 
Hörer dieser Sender zurück. Dieser Trend sollte sich in den nächsten 
Jahren allerdings umkehren.69  
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Abbildung 5: Eigene Darstellung Gesamt-Hörer/Durchschnittsstunde nach Formaten 
(ma Radio 1995) 
 
Hierbei ist anzumerken, dass die Sender Soft Hit Radio, Spreeradio 
105.5, KISS FM, JazzRadio, SFB 3 und InfoRadio noch nicht in der 
ma Radio erfasst wurden, da ihr Sendestart 1995 war und diese 
Sender somit noch nicht in die Erhebung aufgenommen wurden. 
 
Brutto-Werbeeinnahmen 1991 bis 1995 
 
Die wachsende Zahl der Hörfunksender in Berlin ermöglichte es 
auch der Werbewirtschaft ihre Angebote differenzierter anzubieten. 
Auffallend ist, dass obwohl in den ersten Jahren bei einigen Sendern 
die Hörerzahlen sanken, die Brutto-Werbeeinnahmen stetig stiegen.  
Es zeigte sich, dass die Schlager- / Oldies-Sender hundert.6, 
Berliner Rundfunk 91.4, Berlin 88.8, 94.3 rs2 und Antenne Branden-
burg sowohl in der Gunst der Hörer als auch bei den Werbeein-
nahmen 1995 mit 105,9 Mio. DM die Spitzenposition einnahmen. 
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Auch hier ist hundert.6 der Sender, der die höchsten Brutto-
Werbeeinnahmen mit 37,7 Mio. DM verbuchen konnte und damit 
einen Anteil von 35 % an den Gesamteinnahmen dieser Sender 
hatte.70   
Die AC-Sender 104.6 RTL, Radio B zwei und BB RADIO verbuchten 
im Jahr 1995 zusammen 47,4 Mio. DM Brutto-Werbeeinnahmen. 
Genau wie bei den Hörerzahlen hatte 104.6 RTL mit 72 % (33,9 Mio. 
DM) auch den höchsten Anteil an den Gesamteinnahmen.71  
Die Spartenprogramme Energy Berlin, Fritz und Soft Hit Radio er-
reichten gemeinsam 22,7 Mio. DM Brutto-Werbeeinnahmen. Somit 
spiegelt sich die Format-Reihenfolge bei den Hörerzahlen auch hier 
wieder.72 
 
Abbildung 6: Eigene Darstellung Gesamt Brutto-Werbeeinnahmen je Format 1995 
(Goldhammer 1998, 202) 
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4.2  Entwicklung 1996 bis 2000 
 
Von 1996 bis zur Jahrtausendwende 2000 verschärfte sich der 
Konkurrenzkampf im Berliner Radiomarkt. Es wurden neue Formate 
entwickelt, bestehende weiterentwickelt und auch wieder ver-
worfen.73 So wurden schon in der Media Analyse von 1996 mit 
InfoRadio ein neuer öffentlich-rechtlicher und mit Spreeradio 105.5 
und KISS FM zwei neue Privatsender eingeführt. In den folgenden 
Jahren haben die Profile der Sender sich zum Teil stark gewandelt, 
v.a. hervorzuheben ist der Wandel vom melodiösen Schlager oder 
Oldie Based AC hin zum Major oder Hot AC-Format. Dieses Format 
spricht eine jüngere Zielgruppe an und versprach somit den Sendern 
mehr Werbeeinnahmen. Sender, die diese Umformatierung voll-
zogen haben, waren beispielsweise BB Radio, Antenne Branden-
burg, Spreeradio 105.5 und 94.3 rs2.74  
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So gab es 1996 folgende Verteilung der Formate und die dazu-
gehörigen Sender: 
Formate Sender (absteigend nach Hörerzahlen 1996) 
Adult             
Contemporary 
104.6 RTL, Radio B zwei,  
BB RADIO, Radio Paradiso 
Schlager / Oldies 
(inkl. Oldie 
Based AC) 
hundert.6, Berliner Rundfunk 91.4, 94.3 rs2, 
Berlin 88.8, Spreeradio 105.5,  
Antenne Brandenburg, 
Sonstige Energy Berlin (EHR, CHR), Fritz (CHR, Rock, 
Black, Dance), KISS FM (Black,Dance), 
JazzRadio (Jazz), SFB 3 (Klassik), InfoRadio (All 
News)  
Abbildung 7: Eigene Darstellung Formate und Sender 1996 (SPOTS Mediadaten 4/96, 
ma Radio 1996) 
 
Der allmähliche Wandel hin zum AC-Format wird deutlich, wenn die 
Media Analyse Zahlen betrachtet werden. In den ersten Jahren 
konnten die Schlager- und Oldie-Sender zwar ihre Spitzenposition 
noch halten, dies sollte sich aber in dieser Periode wandeln.  
Im Jahr 1996 konnten die Schlager- und Oldies-Sender zusammen 
391.000 Hörer/Durchschnittsstunde verbuchen. Dies bedeutete einen 
Rückgang um 27.000 Hörer im Vergleich zu 1995. Die Sender 
konnten noch 61 % der Gesamthörerzahl (640.000 Hörer) für sich 
verzeichnen. Der Sender hundert.6 konnte dabei seine Spitzen-
position innerhalb der Formatgruppe beibehalten. Der Sender 
hundert.6 hatte im Jahr 1996 mit seinen 88.000 Hörer/Durch-
schnittsstunde und einen Anteil von  22 % an der Gesamthörerzahl 
des Formates. Auffallend ist, dass der Sender innerhalb eines Jahres 
einen Hörerrückgang von 32.000 Hörern verzeichnen musste. Von 
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allen Sendern, die in diesem Zeitraum Hörerrückgänge hatten, ver-
buchte hundert.6 den meisten.75 
Die AC-Sender konnten zusammen im selben Jahr 129.000 
Hörer/Durchschnittsstunde verzeichnen. Das ist eine leichte 
Steigerung von 9.000 Hörern im Vergleich zu 1995. Damit konnten 
die AC-Sender  32 % der Gesamthörerzahl auf sich vereinen. 
Innerhalb der Formatgruppe hatte 104.6 RTL mit 113.000 Hörern die 
stärkste Hörerzahl. 104.6 RTL konnte damit 88 % der Gesamthörer 
dieses Formates verzeichnen. Zu erwähnen ist, dass innerhalb 
dieser Gruppe für den Sender Radio Paradiso keine Media Analyse 
Zahlen verbucht waren.76  
Bei den übrigen Sendern wurden erstmals InfoRadio und KISS FM in 
der Media Analyse geführt. Dadurch konnte die Gruppe der 
sonstigen Sender ihr Hörerzahlen auf 120.000 steigern. Dies ent-
sprach zwar dem niedrigsten Wert bei den Hörern, aber es konnte 
eine Steigerung von 40.000 Hörern verzeichnet werden. Dies ent-
sprach einem Anteil von 19 % an der Gesamthörerzahl des Jahres. 
Der Sender Energy Berlin konnte dabei mit 54.000 Hörer/Durch-
schnittsstunde die meisten Hörer innerhalb der Gruppe erreichen. 
Dies entsprach einem Anteil von 45 %.77  
                                            
75
 Vgl. ma Radio 1996, o.S. 
76
 Vgl. ebenda 
77
 Vgl. ebenda 
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Abbildung 8: Eigene Darstellung Gesamt-Hörer pro Durchschnittsstunde nach 
Formaten (ma Radio 1996) 
 
In den folgenden Jahren wurde der Wandel weg von Schlager und 
Oldies hin zum AC deutlicher. Die Hörerzahlen der AC-Sender 
stiegen bis 2000 stetig. Der größte Zuwachs in diesem Zeitraum 
konnte von 1999 auf 2000 erzielt werden. Hier stiegen die Hörer-
zahlen von 233.000 auf 524.000 Hörer/Durchschnittsstunde. 
Innerhalb dieses Jahres war das ein Anstieg von 124 %. Weitere 
Gründe für diesen großen Anstieg waren die erstmalige Erfassung 
von Radio Paradiso in der Media-Analyse, sowie eine Format-
anpassung von Spreeradio 105.5 (Schlager zu AC-Format). Bereits 
im Jahr 1998 führte der Sender Berliner Rundfunk 91.4 diese 
Formatanpassung durch. Auffallend ist, dass bis zum Jahr 2000 der 
Sender 104.6 RTL (114.000 Hörer ma 2000) seine Spitzenposition 
innerhalb des AC-Formates an 94.3 rs2 (118.000 Hörer ma 2000) 
abgeben musste. Insgesamt musste 104.6 RTL zwischenzeitlich 
hohe Hörerrückgänge hinnehmen. Der Sender verlor zwischen den 
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ma 1996 und ma 1999 43.000 Hörer (38 %), bevor er zur ma 2000 
wieder ein Plus von 44.000 Hörern (63 %) verzeichnen konnte.78 
Innerhalb dieser Periode ist Spreeradio 105.5 ein sehr gutes Beispiel 
dafür, das ein Formatwechsel eine Steigerung der Hörerzahlen be-
wirken kann. So konnte der Sender einen Zuwachs von mehr als 
100% an Hörern verzeichnen. Die Zahl stieg von 46.000 (ma 1996) 
auf 94.000 (ma 2000). Damit konnte sich Spreeradio 105.5 in den 
Top vier des Sendegebietes Berlin etablieren.79 Im Jahr 1997 führte 
SFB und ORB eine Umbenennung des Senders Radio B zwei in 
RadioEins durch. 
Die Sender des Schlager- und Oldies-Formates mussten in diesem 
Zeitraum sowohl einen Rückgang an Hörern als auch einen Rück-
gang an Sendern verzeichnen. Bis zur ma 2000 verlor diese Format-
gruppe 262.000 Hörer und zwei Sender (Berliner Rundfunk 91.4 und 
Spreeradio 105.5).80 Bei der Erhebung im Jahr 2000 waren 100.6 
Das Stadtradio (umbenannt von hundert.6) und Berlin 88.8 die 
beiden einzigen Sender, die ausschließlich dem Schlager und Oldie 
Format zugeordnet werden konnten.81 Dabei musste auch 100.6 Das 
Stadtradio bis zur ma 2000 einen Rückgang bei den Hörerzahlen von 
88.000 (ma 1996) auf 50.000 (ma 2000) verbuchen. Die Hörerzahlen 
beim Sender Berlin 88.8 schwankten nur leicht. Über den gesamten 
Zeitraum gesehen, konnte der Sender sogar 12.000 Hörer (auf 
79.000 Hörer bei der ma 2000) zulegen.82  
Deutlich an Hörer gewinnen konnten die übrigen Sender des Sende-
gebietes. Von 120.000 Hörer/Durchschnittsstunde (ma 1996) stieg 
                                            
78
 Vgl. ma Radio 1996 bis ma Radio 2000, o.S. 
79
 Vgl. ma Radio 1996 und ma Radio 2000, o.S. 
80
 Vgl. ma Radio 2000, o.S. 
81
 Vgl. SPOTS Mediadaten 4/2000 
82
 Vgl. ma Radio 1996 und ma Radio 2000, o.S. 
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die Zahl der Hörer auf 193.000 (ma 2000). Hier muss auch erwähnt 
werden, dass im Jahr 2000 die Sender Berlin Aktuell (All News), 
Rockstar FM (AOR) und JazzRadio (Jazz) erstmals erhoben wurden. 
Es ist zu erwähnen, dass der private All News-Sender Berlin aktuell 
Insolvenz anmelden musste. Das Format wurde daraufhin von der 
Frankfurter Allgemeinen Zeitung (FAZ) weitergeführt. Innerhalb 
dieser Gruppierung konnte Energy Berlin seine Spitzenposition ver-
teidigen. Zwischen der ma 1996 und ma 1998 II stieg die Zahl der 
Hörer bei Energy Berlin von 54.000 auf 80.000 (48 %). In den 
folgenden Jahren fiel die Hörerzahl wieder auf 63.000 (ma 2000).83   
 
Abbildung 9: Eigene Darstellung Entwicklung Hörer/Durchschnittsstunde je Format 
(ma Radio 1996 bis ma Radio 2000) 
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 Vgl. ma Radio 1996 und ma Radio 2000, o.S. 
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So ergab sich bis zum Jahr 2000 folgende Aufteilung der Sender 
nach Formaten: 
Formate Sender (absteigend nach Hörerzahlen 2000) 
Adult             
Contemporary 
94.3 rs2, 104.6 RTL, Berliner Rundfunk 91.4, 
Spreeradio 105.5, Antenne Brandenburg, 
RadioEins, BB RADIO, Radio Paradiso 
Schlager / Oldies 
(inkl. Oldie  
Based AC) 
Berlin 88.8, 100.6 Das Stadtradio 
Sonstige Energy Berlin (EHR, CHR), Fritz (CHR, Rock, 
Black, Dance), KISS FM (Black,Dance), 
InfoRadio (All News), Rockstar FM, JazzRadio 
(Jazz), Berlin Aktuell (All News),  
Klassik Radio (Klassik)  
Abbildung 10: Eigene Darstellung Formate und Sender 1996 (SPOTS Mediadaten 4/96, 
ma Radio 1996) 
 
Brutto-Werbeeinnahmen der Sender 1996 bis 2000 
 
Der Radiomarkt Berlin wurde mit jedem neulizensierten Sender um-
kämpfter, aber für die Werbewirtschaft auch attraktiver. An keinem 
anderen Standort konnten Firmen ihre Werbung so gezielt ausrichten 
wie in Berlin.84  
Aufgrund fehlender Aufzeichnungen konnten nicht alle Sender für 
den gesamten Zeitraum untersucht werden. Lediglich für die Jahre 
1996, 1998 und 1999 lagen Zahlen vor, für die Sender BB RADIO, 
104.6 RTL, 94.3 rs2, Berliner Rundfunk 91.4 und Energy Berlin. 
Stellvertretende für die Formatgruppierungen werden die Sender 
104.6 RTL (AC-Format), Berliner Rundfunk 91.4 (Schlager / Oldies) 
und Energy Berlin (Sonstige) untersucht, da dies Sender sind, die 
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 Kors 2005, 7 
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hauptsächlich in Berlin senden und somit eine gute Vergleichs-
möglichkeit geschaffen ist.  
Der Sender 104.6 RTL musste zwischen 1996 und 1999 eine Ver-
ringerung der Brutto-Werbeeinnahmen von 34,6 Mio. DM auf 31,5 
Mio. DM verbuchen. Für diesen Zeitraum ist das ein Rückgang von  
9 %. Dabei konnte der Sender bis zum Jahr 1998 eine Steigerung 
der Werbeeinnahmen erzielen. Im Jahr 1998 lagen die Brutto-
Werbeeinnahmen bei 39,1 Mio. DM. Somit konnte der AC-Sender 
eine Erhöhung von 15 % bis 1998 verbuchen. Im kommenden Jahr 
gab es dann einen Einbruch von 21 %.85  
Bei den Schlager- und Oldies-Sendern konnte der Berliner Rundfunk 
91.4 zwischen 1996 und 1999 seine Brutto-Werbeeinnahmen von  
28 Mio. DM auf 33,3 Mio. DM steigern. Somit erhöhte der Sender die 
Einnahmen um 19 %. Allerdings musste der Berliner Rundfunk 91.4 
bis zum Jahr 1998 fallende Werbeerlöse auf 23,3 Mio. DM ver-
buchen. Zwischen den Jahren 1996 und 1998 war dies ein Rückgang 
von 17 %. Im folgenden Jahr konnte dann wieder eine Steigerung 
von 43 % erzielt werden.86  
Energy Berlin, der bei den sonstigen Sendern eingeordnet ist, konnte 
zwischen 1996 und 1999 dank steigender Hörerzahlen auch 
steigende Brutto-Werbeeinnahmen verbuchen. So erhöhten sich die 
Erlöse in dieser Periode von 14,6 Mio. DM auf 30,5 Mio. DM. Die 
Brutto-Werbeeinnahmen hatten sich somit mehr als verdoppelt 
innerhalb von vier Jahren. Unter den drei untersuchten Sendern war 
dies der Einzige, der seine Einnahmen stetig steigern konnte.87  
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 Vgl. ALM Jahrbuch 2000, 193 
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 Vgl. ebenda 
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 Vgl. ebenda 
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Es zeigte sich, dass die drei analysierten Sender im Jahr 1999 bei 
den Brutto-Werbeeinnahmen sehr dicht beieinanderlagen. Zwischen 
den Sendern Berliner Rundfunk 91.4 mit den höchsten Einnahmen 
und Energy Berlin mit den niedrigsten lagen 2,8 Mio. Euro.  
 
Abbildung 11: Eigene Darstellung Brutto-Werbeeinnahmen 1996 bis 1999 aus-
gewählter Sender (ALM Jahrbuch 2000, 193) 
 
4.3 2001 bis 2005 
 
Nach dem wirtschaftlich und Hörerzahl betreffend erfolgreichsten 
Jahr (2000) standen die Radiomacher in Berlin vor einer großen 
Herausforderung. Wie sollte man nicht nur die Werbeerlöse, sondern 
auch die Hörerzahlen auf einem konstant hohen Niveau halten?  
Für den Zeitraum 2001 bis 2005 lässt sich erkennen, dass die 
Sender der Formate Schlager / Oldies wieder an Hörern zulegen 
konnten und die AC-Sender einen Rückgang bei den Hörerzahlen 
verbuchen mussten. Die übrigen Sender konnten über diese Periode 
ein konstantes Niveau zwischen 167.000 (ma 2003II) und 198.000 
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(ma 2002II) Hörern verzeichnen.88 Auffallend ist, dass nur zwei 
Sender eine stärkere Formatanpassung in diesem Zeitraum durch-
geführt haben, weg vom reinen AC, mit aktuellen Titeln hin zum 
Oldie Based AC, mit älteren Titeln. Die Sender waren Berliner Rund-
funk 91.4 und Spreeradio 105.5.  
So führten diese Formatanpassungen und das Erfassen von 
weiteren Sendern in der ma Radio zu folgender Aufteilung im Jahr 
2005: 
Formate Sender (absteigend nach Hörerzahlen 2005) 
Adult           
Contemporary 
94.3 rs2,  104.6 RTL, Antenne Brandenburg, Ra-
dioEins, BB RADIO, Radio Paradiso 
Schlager / Ol-
dies (inkl. Oldie 
Based AC) 
Berliner Rundfunk 91.4, Berlin 88.8,  
Spreeradio 105.5, 100.6 Das Stadtradio 
Sonstige Energy Berlin (EHR, CHR), Fritz (CHR, Rock, 
Black, Dance), KISS FM (Black,Dance), InfoRa-
dio (All News), Rockstar FM, JAM FM (Black UC), 
JazzRadio (Jazz), Klassik Radio (Klassik)  
Abbildung 12: Eigene Darstellung Formate und Sender 2005 
(SPOTS Mediadaten 4/05, ma Radio 2005II) 
Bei Spreeradio 105.5 führte diese Anpassung zu einem starken 
Rückgang an Hörern innerhalb der Periode. Dieser Sender verlor von 
der ma 2000 bis zur ma 2001I beachtliche 22.000 Hörer. Damit 
landete der Sender etwa wieder auf dem Niveau von 1999. Dieser 
Abwärtstrend setzte sich bei Spreeradio 105.5 weiter fort. So verlor 
der Sender bis zur ma 2005II stetig Hörer bis auf 30.000. Dies ent-
spricht einem Rückgang von 60 % zwischen der ma 2001 I und 2005 
II. Seit der ma 2000 hat Spreeradio 105.5 sogar 71 %der Hörer ver-
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 Vgl. ma Radio 2003II und ma Radio 2002II, o.S. 
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loren. Somit war der Sender in der Berliner Hörergunst von Platz vier 
im Jahre 2000 auf Platz 12 im Jahre 2005 abgerutscht. Dass dies 
nicht ohne Folgen blieb, zeigte die Insolvenz des Senders 2002, 
welche aber nur zum Teil auf die fallenden Hörerzahlen zurückzu-
führen ist. Ein weiterer Grund war der Konkurs eines der Ge-
sellschafter des Senders. Spreeradio 105.5 war jedoch nicht der ein-
zige Sender zwischen 2001 und 2005, der Insolvenz anmelden 
musste.89 Auch der Sender 100.6 Das Stadtradio musste Ende 2005 
Konkurs anmelden. 
 
Abbildung 13: Eigene Darstellung Entwicklung Hörer/Durchschnittsstunde Spreeradio 
105.5 (ma 2001I bis 2005II) 
 
Die Zahlen der drei öffentlich-rechtlichen Sender RadioEins, Antenne 
Brandenburg und InfoRadio zeigen steigende Tendenzen der Hörer-
zahlen für den genannten Zeitraum. Antenne Brandenburg konnte 
seine Hörerzahl kontinuierlich von 30.000 Hörern 2001I auf 70.000 
Hörer 2005II steigern, was einem Zuwachs von 133 % entspricht.  
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 Vgl. ma Radio 2000 bis ma Radio 2005II, o.S. 
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Der Sender RadioEins konnte einen ähnlich großen Zuwachs von 
179 % (zwischen ma 2001I und 2005II plus 43.000 Hörer) ver-
zeichnen. Auch der All News Sender InfoRadio konnte eine 
Steigerung bei den Hörerzahlen verzeichnen. Der Sender steigerte 
seine Hörerzahlen zwischen 2001I und 2005II von 19.000 auf 
37.000, dies war eine Erhöhung von 95 %.90  
Bei der Formatbetrachtung ist zu erkennen, dass der größte Zu-
wachs an Hörern bei den Schlager- und Oldies-Sendern zwischen 
der ma 2001II und ma 2002I stattfand. Von 147.000 Hörer/Durch-
schnittsstunde stieg die Zahl auf 256.000 Hörer, das ist ein Anstieg 
von 74 %. Allerdings ist zu erwähnen, dass mit Berliner Rundfunk 
91.4 und Spreeradio 105.5 ab der ma 2002I zwei Sender mehr zu 
dem Format der Schlager- und Oldie-Sender zählten. Bis zur ma 
2005II fielen dann die Hörerzahlen wieder auf 221.000 
Hörer/Durchschnittstunde. Innerhalb der Formatgruppe hatte der 
Sender Berliner Rundfunk 91.4 bis zur ma 2005II die Spitzenposition 
mit 82.000 Hörer/Durchschnittsstunde übernommen. Zuvor war bis 
zur ma 2004I Berlin 88.8 der meistgehörte Sender dieser Gruppe. 
Bei der ma 2005II hatte der Berliner Rundfunk 91.4 einen Anteil von 
37 % an der Gesamthörerzahl der Formatgruppe. Der Sender konnte 
sich nicht nur an die Spitzenposition innerhalb der Gruppierung 
setzen, sondern war auch an dritter Stelle der meistgehörten Sender 
in Berlin.91  
Die Sender des AC-Formates mussten bis zur ma 2004I kontinuier-
lich fallende Hörerzahlen verbuchen. So fiel die Hörerzahl von 
493.000 Hörer (ma 2001I) auf 351.000 Hörer (ma 2004I). Dies ist ein 
Rückgang von 29 %. Ab der ma 2004II bis zur ma 2005II konnte 
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 Vgl. ma Radio 2001I bis ma Radio 2005II, o.S. 
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 Vgl. ebenda 
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diese Formatgruppe wieder steigende Hörerzahlen auf 374.000 
Hörer/Durchschnittsstunde verzeichnen. Innerhalb der Gruppierung 
konnte 94.3 rs2 seine Spitzenposition gegenüber 104.6 RTL be-
haupten. Der Sender hatte bei der ma 2005II 98.000 Hörer, was 
einem Anteil von 26 % entsprach. Damit war 94.3 rs2 auch der 
meistgehörte Sender des Sendegebietes Berlin. Dagegen musste 
der Sender 104.6 RTL zwischenzeitlich den größten Rückgang 
innerhalb der Gruppierung verbuchen. Von der ma 2001II bis zur ma 
2004II ging die Zahl der Hörer/Durchschnittsstunde von 121.000 auf 
77.000 zurück. Dies war in diesem Zeitraum ein Verlust von 36 %. In 
den nächsten beiden Erhebungen konnte eine erneute Steigerung 
von 10.000 Hörer/Durchschnittsstunde erreicht werden.92   
Die übrigen Sender in dieser Periode hatten einen Rückgang der 
Hörerzahlen von 193.000 Hörer bei der ma 2001I auf 174.000 Hörer 
bei der ma 2005II zu verzeichnen. Dies ist eine Verringerung von 10 
%. Werden die Sender innerhalb der Gruppierung betrachtet, dann 
ist zu erkennen, dass der Sender Energy Berlin bei der ma 2005II 
nicht mehr der meistgehörte Sender dieser Gruppierung ist, sondern 
KISS FM mit 43.000 Hörern führte. Damit hatte der Sender einen 
Anteil von 25 %. Seit der ma 2004I wird auch der Sender JAM FM 
erhoben, welcher als Black Urban Contemporary Sender mit in diese 
Gruppierung gezählt werden kann.93 
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 Vgl. ma Radio 2001I bis ma Radio 2005II, o.S. 
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 Vgl. ebenda 
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Abbildung 14: Eigene Darstellung Entwicklung Hörer/Durchschnittsstunde je Format 
(ma Radio 2001I bis ma Radio 2005II) 
Zusammenfassend ist zu erkennen, dass die Sender der AC-
Formate weiterhin die Sender mit den höchsten Hörerzahlen waren 
und die Schlager- und Oldie-Sender wieder einen Hörerzuwachs 
verzeichneten. Allerdings ist ein genereller Hörerrückgang für diesen 
Zeitraum im gesamten Radiomarkt Berlin zu beobachten. So fiel die 
Zahl der Gesamthörer (alle Sender zusammengefasst) von 824.000 
Hörer (ma 2001I) auf 777.000 Hörer (ma 2005II). Dies ist eine Ver-
ringerung von 5 %. Dieser Trend sollte sich bis zur ma 2009I fort-
setzen.94  
Brutto-Werbeeinnahmen der Sender 2001 bis 2005 
 
Der Konjunktureinbruch der Wirtschaft und der stärker werdende 
Konkurrenzkampf auf dem Radiomarkt Berlin veranlasste die Sender 
zu Veränderungen. Um dem Abwärtstrend entgegenzuwirken, 
schlossen sich Sender zusammen und kooperierten in Bereichen wie 
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Sendeabwicklung, Vermarktung, Nachrichten und Programminhalte. 
Durch diese und weitere Maßnahmen wie Mitarbeiter-Einsparungen, 
vorproduzierte Sendungen und sonstige Einsparungen, konnten die 
Sender die Kosten zwischen 2001 und 2005 von 75,2 Mio. Euro auf 
52,4 Mio. Euro senken. Dies führte zu einer Entspannung der 
wirtschaftlichen Lage der Privatradios.95  
Bei der Analyse der Brutto-Werbeeinnahmen der einzelnen 
Gruppierungen ist zu erkennen, dass das AC-Format das einzige 
Format ist, welches über den gesamten Zeitraum steigende Brutto-
Werbeeinnahmen verbuchen konnte. Im Jahr 2002 lagen die Ein-
nahmen bei 65,8 Mio. Euro. Diese konnten dann in den folgenden 
Jahren bis 2005 auf 83,6 Mio. Euro gesteigert werden. Dies ent-
sprach einem Anstieg von 27 %. Innerhalb dieser Format-
Gruppierung konnte der BB RADIO den Sender 104.6 RTL als 
Sender mit den höchsten Brutto-Werbeeinnahmen ablösen. BB 
RADIO hatte 2002 16,7 Mio. Euro Brutto-Werbeeinnahmen und 
konnte diese bis 2005 auf 31,9 Mio. Euro steigern. Das war eine 
Steigerung von 91 % innerhalb dieser Periode.96  
Die Sender des Formates Schlager / Oldies mussten in diesem Zeit-
raum einen Rückgang bei den Brutto-Werbeeinnahmen verbuchen. 
Konnten die Sender 2002 noch 25,6 Mio. Euro an Brutto-
Werbeeinnahmen verzeichnen, waren es 2005 nur noch 21,1 Mio. 
Euro. Mit den Einnahmen von 2005 lagen sie noch hinter den AC-
Sendern und sonstigen Sendern. Innerhalb dieser Gruppierung 
konnte der Berliner Rundfunk 91.4 seine Spitzenposition behaupten, 
ähnlich wie bei den Hörerzahlen. Der Sender konnte als Einziger des 
Formates seine Brutto-Werbeeinnahmen in diesem Zeitraum von 8,6 
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 Kors 2010, 22  
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 Vgl. ALM Jahrbuch 2003 und ALM Jahrbuch 2006, 195 
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Mio. Euro (2002) auf 14,1 Mio. Euro (2005) steigern. Mit diesen 14,1 
Mio. Euro hatte der Berliner Rundfunk 91.4 einen Anteil von 67 % an 
den gesamten Brutto-Werbeeinnahmen dieser Format-Gruppierung. 
Genau wie bei den Hörerzahlen musste der Sender Spreeradio 
105.5 auch bei den Brutto-Werbeeinnahmen einen Rückgang ver-
buchen. Bei diesem Sender fielen die Einnahmen von 7,9 Mio. Euro 
(2002) auf 4,6 Mio. Euro (2005). Dies bedeutet eine Verringerung 
von 72 % bei den Brutto-Werbeeinnahmen für diese Periode.97 
Anzumerken ist hier auch, dass der Sender 100.6 Das Stadtradio ab 
2005 nicht mehr in der Berechnung auftaucht, da der Sender Ende 
2005 Insolvenz angemeldet hat.  
Die Sender der sonstigen Formate verbuchten schwankende Brutto-
Werbeeinnahmen für diesen Zeitraum. Lagen die Brutto-
Werbeeinnahmen 2002 noch bei 21,7 Mio. Euro konnten diese im 
Jahr 2003 auf 25,4 Mio. Euro gesteigert werden. Im nächsten Jahr 
fielen die Einnahmen auf 22,7 Mio. Euro, bevor sie 2005 auf 26,9 
Mio. Euro stiegen. Über den gesamten Zeitraum macht diese eine 
Brutto-Werbeeinnahmen-Steigerung von 24 %. Dabei musste der 
Sender Energy Berlin seine Spitzenposition, genau wie bei den 
Hörerzahlen, abgeben. Im Jahr 2005 teilten sich Energy Berlin und 
KISS FM die Spitzenposition mit 7,9 Mio. Euro. Bei Energy Berlin 
fielen die Brutto-Werbeeinnahmen von 9,9 Mio. Euro im Jahr 2002 
auf 7,9 Mio. Euro im Jahr 2005. Dies ist ein Verlust von 20 %. Der 
Sender KISS FM konnte seine Brutto-Werbeeinnahmen von 4,1 Mio. 
Euro auf 7,9 Mio. Euro steigern. Für KISS FM bedeutete dies eine 
Steigerung von 93 % innerhalb dieser Periode. Gemeinsam konnten 
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Energy Berlin und KISS FM einen Anteil von 59 % an den gesamten 
Brutto-Werbeeinnahmen erzielen.98  
Es ist zu erkennen, dass das AC-Format die höchsten Brutto-
Werbeeinnahmen verbuchen konnte und als einziges Format 
steigende Werbeeinnahmen hatte. Werden für das Jahr 2005 alle 
Formatgruppen zusammen betrachtet, vereint das AC-Format 64 % 
der Brutto-Werbeeinnahmen aller Sender (131,6 Mio. Euro gesamt 
Brutto-Werbeeinnahmen).99 
 
Abbildung 15: Eigene Darstellung Entwicklung Brutto-Werbeeinnahmen je Format 
2002 bis 2005 (ALM 2003 und ALM 2006) 
 
  
                                            
98
 Vgl. ALM Jahrbuch 2003 und ALM Jahrbuch 2006, 195 
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4.4 2006 bis 2010 
 
Dieser Zeitraum ist durch eine Reihe an Veränderungen auf dem 
Berliner Radiomarkt geprägt. So kamen mit Radio TEDDY und 
MotorFM zwei neue Sender auf den Markt, die sich in keinem Format 
einordnen lassen. Radio TEDDY ist ein Kinder und Familien Radio-
sender, bei dem Kinder ab 10 Jahren die Zielaltersgruppe sind. 
MotorFM ist ein Independent-(unabhängiger) Sender, der sich in 
keine bestimmte Klang- und Musikfarbe einordnen lässt.  
So ergab sich für das Jahr 2010 folgende Aufteilung der Sender nach 
Formaten: 
Formate Sender (absteigend nach Hörerzahlen 2010) 
Adult           
Contemporary 
104.6 RTL, Antenne Brandenburg, RadioEins, 
94.3 rs2,  BB RADIO, Radio Paradiso 
Schlager / Oldies 
(inkl. Oldie Based 
AC) 
Spreeradio 105.5, Berlin 88.8,  
Berliner Rundfunk 91.4, 
 
Sonstige Energy Berlin (EHR, CHR),  
KISS FM (Black,Dance), Rockstar FM (AOR), 
InfoRadio (All News), Fritz (CHR, Rock, Black, 
Dance), Klassik Radio (Klassik), JAM FM (Black 
UC), Radio TEDDY, MotorFM  
Abbildung 16: Eigene Darstellung Formate und Sender 2010 (SPOTS Mediadaten 4/10, 
ma Radio 2010II) 
 
Weitere Veränderungen waren zwei Erweiterungen der Grund-
gesamtheit für die ma Radio. Die erste Ausweitung wurde zur ma 
2008II durchgeführt. Seit dieser Analyse wurde die Radionutzung 
von Kindern ab 10 Jahren und EU-Ausländer ab 14 Jahren erhoben. 
Zur ma 2010I wurde die Grundgesamtheit ein weiteres Mal ver-
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ändert. Jetzt wurden auch alle deutsch sprechende EU- und Nicht 
EU-Ausländer ab 10 Jahre erfasst. Aufgrund dieser neuen Grund-
gesamtheit lassen sich nur begingt Rückschlüsse auf Hörergewinne 
und -verluste bei den Reichweiten tätigen. Einige allgemeine Trends 
können aber dennoch abgelesen werden.  
Das Adult Contemporary Format ist nach wie vor das Format mit den 
höchsten Hörerzahlen. Allerdings musste in den ersten vier Er-
hebungen (ma 2006I, ma 2006II, ma 2007I und ma 2007II) ein Hörer-
rückgang verzeichnet werden. Zwischen der ma 2006I und der ma 
2007II fielen die Hörerzahlen von 362.000 Hörer/Durchschnittsstunde 
auf 295.000 Hörer/Durchschnittsstunde. Dies ist ein Rückgang von 
19 %. Danach konnten die AC-Sender wieder Hörerzuwächse ver-
buchen. Die größte Steigerung gab es von der ma 2009II zur ma 
2010I. Hier stieg die Zahl der Hörer dieses Formates von 317.000 
Hörer/Durchschnittsstunde auf 376.000 Hörer/Durchschnittsstunde. 
Dies ist ein Zuwachs von 19 %. Bei der letzten Erhebung (ma 2010II) 
fiel die Zahl der Hörer erneut ab, auf 361.000 Hörer/Durch-
schnittsstunde. Damit lagen die AC-Sender wieder auf dem Niveau 
von 2006. Innerhalb dieser Gruppierung hat 104.6 RTL wieder die 
Position die meistgehörten Sender in Berlin übernommen. Der 
Sender konnte seine Hörerzahl von 84.000 Hörer/Durch-
schnittsstunde bei der ma 2006I auf 106.000 Hörer/Durch-
schnittsstunde bei der ma 2010II steigern. Damit hatte 104.6 RTL 
einen Anteil an der Gesamt-Hörerzahl der Format-Gruppierung von 
29 %. Es war auch der einzige Sender, der mehr als 100.000 
Hörer/Durchschnittsstunde hatte.  
Bei der Einzelbetrachtung der Sender fällt auf, dass 94.3 rs2 bis zur 
ma 2009I stetig fallende Hörerzahlen von 85.000 auf bis zu 56.000 
Hörer/Durchschnittsstunde verzeichnete. Für diesen Zeitraum war 
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das ein Rückgang von 34 %. Einen neuerlichen Anstieg auf 69.000 
Hörer/Durchschnittsstunde konnte der Sender bis zur ma 2010I ver-
buchen jedoch fiel die Hörerzahl bis zur letzten erhobenen ma 2010II 
wieder auf 61.000 Hörer/Durchschnittsstunde ab.100 
Ungewöhnlich ist, dass Antenne Brandenburg, eigentlich ein Sender 
für Brandenburg, bei der ma 2010II eine hohe Hörerzahl in Berlin hat. 
So konnte der Sender bei dieser Erhebung 71.000 Hörer/Durch-
schnittsstunde verbuchen. Ungewöhnlich, da Antenne Brandenburg 
neben BB RADIO der einzige Sender ist, der in ganz 
Berlin/Brandenburg gehört werden kann. Die anderen Sender 
können nur in Berlin und wenigen Teilbereichen Brandenburgs ge-
hört werden.101 
Die Sender, die dem Schlager und Oldies-Format zugeordnet 
werden können, verbuchten über den gesamten Zeitraum einen Zu-
wachs an Hörer (von 185.000 auf 221.000 Hörer/Durch-
schnittsstunde). Auffallend ist dabei, dass zwischen der ma 2006I 
und der ma 2007II die Hörerzahl stieg. Hier gab es eine Zunahme 
von 185.000 auf 221.000 Hörer/Durchschnittsstunde. Danach fiel die 
Zahl der Hörer bis zur ma 2009I auf 172.000 Hörer/Durchschnitts-
stunde ab. In den folgenden Erhebungen konnten die Schlager- und 
Oldies-Sender wieder Hörerzuwächse verbuchen auf 221.000 
Hörer/Durchschnittsstunde bei der ma 2010II. Über die gesamte 
Periode konnte diese Format-Gruppierung eine Zunahme von 19 % 
verbuchen. Bei der Betrachtung der einzelnen Sender dieser Gruppe 
ist zu erkennen, dass Spreeradio 105.5 nach der Insolvenz 2002 und 
den niedrigen Hörerzahlen, sich auf Platz zwei in der Hörergunst in 
Berlin verbessern konnte. Allein in den letzten drei Media-Analysen 
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verdoppelte der Sender seine Hörerschaft, von 40.000 (ma 2009II) 
auf 81.000 Hörer/Durchschnittsstunde. Damit erzielte Spreeradio 
105.5 einen Anteil von 37 % an der gesamten Hörerschaft der 
Format-Gruppierung bei der ma 2010II.102  
Die Sender der Gruppierung Sonstige konnten ähnlich wie die 
Schlager- und Oldies-Sender bis zur ma 2007II einen Zuwachs an 
Hörer verzeichnen. Während dieser Zeit nahm die Zahl der Hörer 
von 176.000 auf 228.000 Hörer/Durchschnittsstunde zu. Danach fiel 
die Hörerzahl bis zur ma 2009I mit 178.000 Hörer/Durchschnitts-
stunde annähernd auf das Niveau von der ma 2006I zurück. Bei den 
folgenden Analysen stieg die Zahl der Hörer dann wieder auf bis zu 
274.000 Hörer/Durchschnittsstunde (ma 2010II). Zwischen den Er-
hebungen 2006I und 2010II gab es somit eine Zunahme bei der 
Hörerschaft von 56%. In dieser Periode konnte Energy Berlin wieder 
meistgehörter Sender dieser Format-Gruppierung werden. Der 
Sender konnte die Zahl der Hörer von 40.000 auf 45.000 
Hörer/Durchschnittsstunde erhöhen. Auffallend ist dabei, dass 
Energy Berlin bis zur ma 2009I bis auf 27.000 Hörer/Durch-
schnittsstunde gesunken war. Danach konnte die Hörerzahl wieder 
um 67 % gesteigert werden. Bei der ma 2010II hatte Energy Berlin 
einen Anteil von 16 % an der gesamten Hörerzahl für diese 
Gruppierung.103  
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Abbildung 17: Eigene Darstellung Entwicklung Hörer/Durchschnittsstunde je Format 
2006I bis 2010II (ma 2006I bis ma 2010II) 
 
Auch für diesen Zeitraum zeigt sich: AC ist das bestimmende Format 
und konnte seine Spitzenposition weiter festigen mit den meisten 
Sendern und den höchsten Hörerzahlen. Die AC-Sender konnten 
einen Anteil an der Gesamthörerschaft von 42 % erreichen. 
Allerdings konnten die anderen Format-Gruppierungen ihre Hörer-
zahlen steigern. Bei Ihnen war auch ein Aufwärtstrend bei den 
letzten beiden Erhebungen (ma 2010I und ma 2010II) zuerkennen, 
während die Zahl beim AC-Format zurückging.104 
 
Brutto-Werbeeinnahmen der Sender 2006 bis 2010 
 
Nach dem Konjunktureinbruch Anfang der 2000er Jahre erholte sich 
die Lage auf dem Radiomarkt Berlin. Allerdings sollte es einen er-
neuten Einbruch der Wirtschaft 2007 geben, welche auch die Radio-
sender in Berlin nicht unberührt ließ. 
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Werden die Brutto-Werbeeinnahmen nach den Format-
Gruppierungen betrachtet, fällt auf dass das AC-Format, genau wie 
bei den Hörerzahlen, das Format ist, welches die höchsten Brutto-
Werbeeinnahmen hatte. Über den gesamten Zeitraum analysiert, 
mussten die AC-Sender jedoch einen Rückgang bei den Werbeein-
nahmen verbuchen. Zwischen 2006 und 2009 gab es eine Abnahme 
von 91,7 Mio. Euro auf 85,9 Mio. Euro. Nachdem die Brutto-
Werbeeinnahmen zwischen 2006 und 2007 auf 93,2 Mio. Euro 
stiegen, gab es im Jahr 2008 einen großen Einbruch auf 76,9 Mio. 
Euro. Zwischen diesen beiden Jahren 2007 und 2008 bedeutete dies 
einen Rückgang von 17 %. Zwar konnten die Einnahmen danach 
wieder gesteigert werden auf 85,9 Mio. Euro, der Wert von 2007 ist 
jedoch nicht erreicht worden. Innerhalb der AC-Sender konnte BB 
RADIO den Spitzenplatz verteidigen, musste allerdings von allen 
Sendern den größten Rückgang bei den Brutto-Werbeeinnahmen 
verbuchen. Zwischen 2006 und 2009 fielen die Einnahmen bei BB 
RADIO von 34,5 Mio. Euro auf 28,2 Mio. Euro. Dies ist eine Ver-
ringerung von 18 %.105  
Die einzige Format-Gruppierung, die stetig steigende Werbeein-
nahmen verbuchen konnte, war die Gruppe der Schlager- und 
Oldies-Sender. Die konnten eine Steigerung von 20,9 Mio. Euro 
(2006) auf 31,9 Mio. Euro (2009) verzeichnen. Das ist ein Zuwachs 
von 53 %. Dementsprechend konnten auch alle Sender dieser 
Gruppe ihre Brutto-Werbeeinnahmen über diesen Zeitraum steigern. 
Dabei konnte der Berliner Rundfunk 91.4 die höchsten Einnahmen 
verbuchen. Dieser Sender konnte eine Steigerung von 13,6 Mio. 
Euro auf 19,9 Mio. Euro erreichen, was ein Plus von 46 % machte. In 
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der Gruppierung hatte der Berliner Rundfunk 91.4 im Jahr 2009 
einen Anteil von 62 % an den gesamten Brutto-Werbeeinnahmen.106 
Über den gesamten Zeitraum gesehen, hatten die sonstigen Sender 
nur einen leichten Zuwachs bei den Brutto-Werbeeinnahmen. Von 
27,2 Mio. Euro im Jahr 2006 gab es einen Anstieg auf 27,6 Mio. Euro 
im Jahr 2009. Allerdings konnten bis 2008 die Werbeeinnahmen auf 
31,6 Mio. Euro erhöht werden, ehe sie im Jahr 2009 wieder zurück-
gingen. Genau wie bei den Hörerzahlen konnte auch bei den Brutto-
Werbeeinnahmen der Sender Energy Berlin erneut die Spitzen-
position erreichen. Hatte Energy Berlin 2006 noch 7,9 Mio. Euro 
Werbeeinnahmen waren es 2009 schon 9,3 Mio. Euro. Dies be-
deutete eine Steigerung von 18 % innerhalb dieser Periode.107  
In der Einzelbetrachtung der Sender zeigt sich, dass Spreeradio 
105.5 der einzige Sender ist, der über den gesamten Zeitraum Zu-
wächse bei den Brutto-Werbeeinnahmen verbuchen kann. Von 5,1 
Mio. Euro im Jahr 2006 gab es eine kontinuierliche Steigerung auf 
9,1 Mio. Euro im Jahr 2009. Dies ist eine Erhöhung von 78 %. Alle 
anderen Sender mussten entweder ein Mal oder mehr Mals Rück-
gange bei den Werbeeinnahmen verbuchen, nur Spreeradio 105.5 
hatte immer steigende Einnahmen.108 
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Abbildung 18: Eigene Darstellung Entwicklung Brutto-Werbeeinnahmen 2006 bis 2009 
(ALM 2010) 
 
Für das Jahr 2010 liegen noch keine Daten vor, deshalb wird dieses 
Jahr in der Betrachtung nicht mit einbezogen.  
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5. Fazit und Ausblick 
 
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sich in den 20 Jahren 
seit der Wiedervereinigung beider deutschen Staaten in Berlin ein 
Radiomarkt entwickelt, der vielfältiger und umkämpfter nicht sein 
könnte. Dass der Radiomarkt Berlin nach der Wiedervereinigung 
einer der interessantesten und begehrtesten war, zeigt auch das 
Interesse der ausländischen Sendergruppen von Energy (Frankreich) 
und RTL (damals Luxemburg). In keinem anderen Sendegebiet gab 
es mehr Programm- und Formatveränderungen, Relaunches, Um-
benennungen, strategische Allianzen und Kooperationen als in 
Berlin.109 Besonders in den ersten fünf Jahren wuchs die Zahl der 
Sender schnell an. Gab es 1991 drei Sender, die in der ma aus-
gewiesen wurden, waren es in der ma 1995 schon zehn. Schnell 
kamen zu den wenigen Sendern mit einem breiten Angebot mehr 
Sender mit einem spezialisierten Angebot. Durch die formatierten 
Radiosender konnten die Bedürfnisse der unterschiedlichen Ziel-
gruppen besser erreicht werden. So hat zum Beispiel der Sender 
94.3 rs2 nicht nur Wetter- und Verkehrsmeldungen im Service, 
sondern auch S-Bahn-Meldungen, die den Hörer über mögliche Be-
hinderungen im Nahverkehr informieren. 
Die Auswertungen der Media-Analyse Zahlen zeigte, dass sich ein 
klarer Wandel in der Hörerschaft vollzog. War zu Beginn der 90er 
Jahre noch das melodiöse Schlager / Oldies Format erfolgreich, 
hatte sich in den folgenden Jahren das Adult Contemporary als be-
deutend bewiesen. Dabei sollten die AC-Sender bis zur ma 2000 
stetig Hörerzahlen auf bis zu 524.000 Hörer/Durchschnittsstunde 
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verbuchen. Das Jahr 2000 stellte sowohl wirtschaftlich als auch bei 
den Hörerzahlen das erfolgreichste Jahr für die AC-Sender dar. In 
den folgenden Jahren sollte es einen Rückgang bei den Hörerzahlen 
geben. Erst zu den letzten beiden Erhebungen konnten die Hörer-
zahlen wieder gesteigert werden.  
Für die Schlager- und Oldies-Sender war das Jahr 2000 mit 129.000 
Hörer/Durchschnittsstunde das schlechteste Jahr überhaupt. In den 
folgenden Jahren konnten die Hörerzahlen wieder gesteigert werden. 
Auch dank der Tatsache, dass mit Spreeradio 105.5 und Berliner 
Rundfunk 91.4 zwei Sender eine Formatanpassung vom AC-Format 
zum Oldie Based AC durchführten. Einen erneuten Rückgang der 
Hörerzahlen gab es von der ma 2004II bis zur ma 2006II. Danach 
konnten die Hörerzahlen bis zur letzten Erhebung 2010II wieder er-
höht werden. 
Über den gesamten Zeitraum gesehen, waren die sonstigen Sender 
die einzige Format-Gruppierung, die fast ausschließlich die Hörerzahl 
steigern konnte. Einzig zwischen den Media-Analysen 2002II und 
2004II gab es einen Rückgang von 198.000 auf 177.000 
Hörer/Durchschnittsstunde. Ansonsten konnte die Hörerzahl von 
70.000 (ma 1994) auf 274.000 (ma 2010II) Hörer/Durchschnitts-
stunde erhöht werden.  
Die Auswertung erfolgt hier erst ab dem Jahr 1994, da ab diesem 
Jahr zum ersten Mal neun Radiosender in der Media-Analyse er-
hoben und somit eine Vergleichsbasis geschaffen wurde. 
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Abbildung 19: Eigene Darstellung Entwicklung Hörer/Durchschnittsstunde je Format 
(ma 1994, ma 1998II, ma 2000, ma 2002II, ma 2004II, ma 2006II, ma 2008II, ma 2010II) 
 
Nachdem die Sender in den Anfangsjahren noch nach ihrem Erfolgs-
rezept suchten (häufige und gegensätzliche Formatwechsel), haben 
sie sich in späteren Jahren auf ein Hauptformat ausgerichtet und 
ihrem Programm Wiedererkennungswerte (z. B. Morningshows und 
Comedy-Elemente) gegeben, um sich so gegeneinander zu be-
haupten. Hervorstechend ist auch, dass sich die Spartensender 
(KISS FM, JAM FM, Rockstar FM, Energy Berlin, Fritz und Radio 
Teddy) über die Jahre behaupten konnten und mittlerweile ein nicht 
mehr wegzudenkender Bestandteil des Radiomarktes Berlin sind.  
Durch den Wettbewerb bedingt, gab es auch eine hohe Anzahl an 
Insolvenzen. So mussten zwischen den Jahren 1991 und 2010 die 
Sender Berlin Aktuell (2000), F.A.Z. Radio (2002), Spreeradio 105.5 
(2004), hundert.6 (2005), Radio Paradiso (2009) und JazzRadio 
(2010) Insolvenz anmelden. Darüber hinaus gab es zahlreiche 
Frequenzwechsel, Umbenennungen und Relaunches (Neustarts) von 
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Sendern. Erst im Oktober 2010 wurde durch die mabb mehrere 
Frequenzwechsel bekannt gegeben. So wechselten die Sender 
Radyo Metropol FM, Radio Teddy und JazzRadio auf andere 
Frequenzen. Ein Beispiel für eine Senderumbenennung ist 
Spreeradio 105.5 dieser Sender hieß bis 1995 noch Radio 50plus 
(benannt nach der Zielaltersgruppe des Senders). Erst am 16. 
August 2010 führte der Berliner Rundfunk 91.4 einen Relaunch 
seines Senders durch. Hier wurde ein neues Moderatoren Team für 
die Morgensendung sowie ein neues Tagesprogramm, On-Air Ver-
packungen und neues Erscheinungsbild mit Logo und Homepage 
eingeführt.110  
Genau wie bei den Hörerzahlen konnte auch wirtschaftlich gesehen 
das Adult Contemporary Format sich als das Format mit den 
höchsten Werbeeinnahmen erweisen. Allerdings mussten die Sender 
zwischen 2007 und 2008 einen Rückgang der Brutto-
Werbeeinnahmen verzeichnen.  
Die Sender des Formates Schlager / Oldies mussten bis zum Jahr 
2005 fallende Brutto-Werbeeinnahmen verbuchen. Erst seit 2006 
steigen die Einnahmen wieder stetig an. Zwischen den Jahren 2008 
und 2009 stiegen sie so weit, dass diese Format-Gruppierung wieder 
mehr Einahmen hatte als die übrigen Sender, die bis dahin konstant 
höhere Erlöse verzeichneten. 
Ein fester Bestandteil für die privaten Radiosender im täglichen 
Kampf um die Gunst der Hörer sind Promotionaktionen (Werbe-
aktionen) und Gewinnspiele geworden. Gerade in den Befragungs-
zeiten zur ma sind sogenannte Major Promotions besonders stark 
ausgeprägt. Es hat sich allerdings gezeigt, dass zu viele Gewinn-
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spiele die Hörer ehr zum Ab- als zum Anschalten animieren. Manche 
Sender (z. B. BB Radio mit „Kaiser hilft Kitas“) haben sich deshalb 
verstärkt auf ein soziales Engagement konzentriert und wollen damit 
die Hörer an den Sender binden. Eine wichtige Komponente zur 
Hörerbindung sind Call-In-Elemente geworden, hier fordern die 
Sender die Hörer auf anzurufen und ihre Meinung zu einem be-
stimmten Thema zu äußern. Mit den beiden letztgenannten 
Programmbestandteilen soll dem Hörer suggeriert werden: „Wir 
kümmern uns um dich! Du bist uns wichtig!“ Ein weiteres Mittel um 
Hörer an den Sender zu binden, sind Außenpromotions geworden. 
Dabei senden die Sender ihre Programme nicht aus den Studios, 
sondern sind live vor Ort z. B. in Einkaufszentren oder auf Markt-
plätzen. Dabei können die Hörer die Moderatoren kennenlernen oder 
erfahren auch, wie eine Radiosendung gemacht wird. Die Radio-
sender haben auch erkannt, dass sie im Zeitalter des Internets auch 
dieses für sich nutzen können. So gibt es mittlerweile keinen Sender 
in Berlin mehr, der nicht ein Live-Stream-Angebot (also die Möglich-
keit Radio über das Internet zuhören) auf seiner Internetseite hat.  
Auch wenn der Radiomarkt Berlin einer der vielfältigsten in ganz 
Deutschland ist, so bieten sich trotzdem noch Möglichkeiten für 
weitere Formate. Zum Beispiel fehlt jeweils ein Sender, für die 
Formate Country, All-Talk, News-Talk oder Sport. Diese und andere 
Spartenprogramme hätten ohne Frage eine kleinere potenzielle 
Hörerschaft, aber für die Werbewirtschaft wären sie enorm attraktiv, 
da sie eine ganz spezielle Zielgruppe ansprechen und deren Nach-
frage decken können. Hier besteht also Handlungsspielraum für 
mögliche Interessenten. 
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